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Abstract

Bakgrund: Halsan i Sverige har inte forbattrats pa senare ar. | U.S.A. finns idag
kalorimarkning pa vissa restaurang- och caféverksamheter. Tidigare studier har visat att
kaloriinnehallet i livsmedel missuppfattas. Man har dven kunnat se att medvetenheten har 6kat
efter kalorimarkningen. For att 6ka kundvérdet maste man som foretag erbjuda gasten
nagonting utéver det forvantade.

Syfte: Syftet med detta arbete ar att ta reda pa om kalorimérkning av caféprodukter kan
anvandas som marknadsforingsverktyg, genom att undersoka hur forséljning paverkas av
kalorimérkning, samt hur kalorimarkning uppfattas av cafégéster genom en
attitydundersékning.

Metod: Forséljningsstudie pa en cafékedja dar tva produkter kalorimarkts samt en enkétstudie
om attityder kring kalorimérkning pa sex caféer.

Resultat: Studie I, en av produkterna dkade sin férséljning med cirka 80 % och en av
produkterna hade en forsaljningsminskning med 11 %. Studie I, majoriteten skulle paverkas
av kalorimarkning samt 40 % av respondenterna (n=50) skulle uppskatta kalorimarkning pa
caféprodukter.

Slutsats: Utifran resultaten fran studie I och studie Il kan vi se att kunder inte bara séger att de
skulle uppskatta kalorimérkning, utan att de faktiskt skulle kdpa produkter som blivit markta.
Det har visats att det finns ett intresse for kalorimarkning och som kommande
restaurangmanagers ser vi att man skulle kunna anvanda markning av kalorier som ett
marknadsforingsverktyg for caféer och restauranger.

Nyckelord: Attityder, Halsa, Kalori, Kundvérde, Marknadsforing
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1.0 Inledning

Da var halsa inte forbattrats under de jamforande aren 2004-2009 (Folkhalsoinstitutet,
2009b), fysisk aktivitet samt Gvervikt och fetma har procentuellt sett, legat pa samma, utan
forbattring. Det kanske ar dags att forsoka hitta en ny I6sning pa problemet och ta in detta till
Sverige. Finns det en mojlighet att inféra samma strategi som U.S.A. har gjort i kampen mot
Overvikt och fetma, ndmligen kalorimarkning? Denna uppsats ar en introduktion kring
kalorimarkning, dar vi jamfort med U.S.A. for att tillsammans med tva studier se om det finns
ett intresse for kalorimarkning pa caféer och om det skulle kunna anammas i Sverige.

Idén om att skriva vart examensarbete om uppfattningar kring kaloriméarkning bérjade pa en
cafékedja i Goteborg. Alla tankar om &mnen till examensarbetet var listade och vi visste att
det var inom amnet hélsa vi ville lagga var fokus. Nar Marina skulle handla en Oatmeal
cookie (havrekaka) hade vi en diskussion kring vilken av de tva smakerna hon skulle vilja.
Det stod mellan en med choklad och en med torkad frukt. Alexandras forslag var choklad da
hon tyckte den var godast och om man &nda skulle ata nagonting onyttigt kunde man lika
garna ta det godaste. Marina valde att inte lyssna pa detta utan, valde kakan med torkad frukt,
"Den &r ju nyttigare”. Vi tittade pa varandra och bara log. Ljuset tandes. Vi som bada tva last
naringslara visste att torkad frukt innehaller mycket socker och &r inte uppenbart nyttigare. Vi
blev genast nyfikna pa att veta vilken kaka som egentligen var nyttigare, och antagligen
kommer vi inte att fa reda pa det. Men vi visste nu, att om kakorna hade varit kalorimarkta,
hade vi vetat kalorimangden i dem i alla fall. Vem vet, chokladkakan kanske var nyttigare?

Vi som blivande Restaurangmanagers anser att vi har ett ansvar gentemot vara framtida
gaster. Dér vi anser att produktinformation pa restaurang och café ar ett kommande satt att
oka kundvérdet. Vi tror att information och medvetenhet ar nyckeln till framgang.



2.0 Bakgrund

2.1 Cafékultur

Cafékulturen i Sverige har vuxit de senaste decennierna. Skandinavien &ar det omradet i
varlden d&r man konsumerar mest kaffe per capita. Kaffet och kaffehusen kom till Europa
under slutet pd 1600-talet och forst var det verklassen som stod for kaffedrickandet men med
tiden kom det att bli en dryck for de lagre klasserna pa grund av dess starkande effekt
(Kjeldgaard & Ostberg, 2007).

| Sverige klassades kaffe som en drog som 6kade uthalligheten och man kunde inhandla det
pa apoteket (Kjeldgaard & Ostberg, 2007). Kaffe blev sa populart utdver sina mediciniska
effekter i Sverige att man bestamde sig for att forbjuda kaffet ar 1794 da man ansag att alla
pengar som lades pa kaffe var daligt for den svenska ekonomin. Kaffe har lange varit en
social dryck och man gick till kaffehus dar man dven samtalade om politik och andra viktiga
saker. Man menar att kaffekulturen gjorde att manniskor blev mer intellektuella och mer
politiskt insatta under denna tid. Fram till och med 1990-talet drack man i stort sett vanligt
svart kaffe. Sedan svepte en vag in dver hela Europa och man bérjade anamma den Italienska
kaffekulturen, med espresso, caffe latte, cappuccino och sa vidare.

Idag blir man néastan alltid erbjuden kaffe nar man kommer in i ndgons hem i Europa
(Kjeldgaard & Ostberg, 2007). Man dricker kaffe pa morgonen precis nar man gatt upp, man
dricker kaffe vid 9-fikan, vid 3-fikan och kvallskaffe. Vi har en kaffekultur idag déar vi
regelbundet dricker kaffe varje dag.

2.2 Kalorimirkning i U.S.A.

I U.S.A. har man infort en sorts kalorimarkningslag. Det bérjade anammas i New York och
fran borjan géllde lagen for de foretag som innehade fler an tio verksamheter under samma
namn, med andra ord kedjerestauranger och caféer (Angell & Silver, 2008). For att ndmna
nagra internationellt kinda: McDonalds, Burger King, Subway och Starbucks. Starbucks ar ett
café, liknande den cafékedjan som finns i Sverige som gar under namnet Espresso house.
President Barack Obama skrev under den nya halsoreformen i mars 2010 och fran den dagen
géller lagen nationellt (The National Restaurant Association, 2010). Lagen har dock
forandrats och géller nu istéllet de foretag som innehar 20 verksamheter eller fler under
samma namn. For att forklara lagen lite narmare sa galler det for alla foretag att ha
kalorimarkning pa alla sina standardmenyer, bade inne i restaurangerna och aven i sa kallade
drive-in menyer. Enligt The National Restaurant Association har The Food and Drug
Administration (FDA) till mars 2011 att komma fram till effektiva l6sningar och hjalpmedel
for de restauranger som lagen kommer att galla for. N&r de ar fardiga med sina forslag skall
dessa godkannas och sedan kommer restauranger att ha cirka ett halvar pa sig att
implementera kalorimérkningen i alla sina verksamheter. Senast 2012 skall det finnas
kalorimérkning hos alla foretag som lagen géller.

Vad det géller utformningen av kalorimarkningen i lagen star det att endast kalorier (kcal)
behéver tas fram och visas (The National Restaurant Association, 2010). Det finns med andra
ord ingen lag som sager att man maste redovisa fett, kolhydrater eller andra naringsamnen.
Kalorimarkningen behdver heller inte vara exakt, men vara rimlig och utraknad sa korrekt det
gar.



Anledningen till denna lag ar att fetman i U.S.A. 6kar markant (Angell & Silver, 2008). Fler
och fler blir farligt éverviktiga. Av sjukdomar som leder till dod, ligger viktrelaterad ohdlsa
pa andra plats i U.S.A. De tror att man med hjalp av att géra folk medvetna om hur manga
kalorier det &r i det de ater kan fa dem att tanka till om det de stoppar i sig. Enligt statistiken
ater man nastan halften av alla mal ute pa restauranger i U.S.A. Det &r dven sa att
kaloriinnehallet i snabbmat ar betydligt hogre an vid en hemlagad maltid och detta forstar inte
alla. Med hjalp av kalorimérkningen skall man fa en uppfattning om hur mycket man stoppar i
sig, och man har en chans att kunna valja ett kalorisnalare mal om man vill.

2.3 Overvikt, fetma och hilsa i Sverige

Vad vi ater har en stor betydelse for var hélsa (Folkhalsoinstitutet, 2009a). Bland mén
forekommer mer fetma &n hos kvinnor i landet (Folkhalsoinstitutet, 2008). Ar 2008 var 42 %
av mannen samt 28 % av kvinnorna dverviktiga (se figur 1). | samma rapport kunde man
ocksa se att 12 % av mannen samt 11 % av kvinnorna var farligt verviktiga (fetma).

| en jamforelse mellan &r 2004 och 2008 har ménnen blivit mindre fysiskt aktiva. Ar 2008 var
64 % av alla kvinnor samt 65 % av alla mén fysiskt aktiva under minst 30 minuter per dag,
detta har inte andrats pa nagot betydande satt sedan ar 2004.

Vikt
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Figur 1. Andel med undervikt, normalvikt, 6vervikt och fetma, 16-84 ar, 2008
Aldersstandardiserat. (Kalla: Folkhalsoinstitutet , 2008 Halsa pé lika villkor.)

2.3.1 Nyckelhdlsmarkning

Nyckelhalet skall representera en nyttig och halsosam maltid (Nyckelhalet pa restaurang,
2010). For att gora detta skall man som nyckelhalsrestaurang bland annat 6ka fibrer, minska
pa saltet, minska pa fetter och oka andel gronsaker (Livsmedelsverket, 2009b). | grund och
botten skall man utga ifran tallriksmodellen (Johansson, 2007). Syftet med
nyckelhalsmarkningen ar enligt Livsmedelsverket (Livsmedelsverket, 2009d) att nyckelhalet
skall gora det enkelt for konsumenter att kunna valja hdlsosammare produkter.

Nyckelhalsmarkta restauranger blir allt fler i Sverige. Enligt Ida Falk (personlig
kommunikation, 30 mars, 2010) administrator pa Nyckelhalet finns det idag 250-300
restauranger som ar eller haller pa att konvertera till nyckelhalsmarkta restauranger.
Foreningen Nyckelhalet tog 6ver livsmedelsverkets ansvar for nyckelhalsméarkning av
restauranger ar 2009 (Nyckelhalet, 2010). Féreningen verkar som ett kontrollorgan, samt med
utbildning och information till restauranger.



’Foreningen Nyckelhalet pa restaurang ar en ideell forening som arbetar for att
kvalitetssakra och sprida nyckelhalssymbolen pa restaurang. Vart uppdrag &r att sékerstalla
kvaliteten pa de maltider och restauranger som ar sa kallade nyckelhalsrestauranger enligt
livsmedelsverkets kriterier samt att 6ka tillgangligheten pa certifierade restauranger i landet
och darmed bidra till en forbattrad folkhalsa”. (Nyckelhalet pa restaurang, 2010)

2.3.2 De svenska naringsrekommendationerna

Manniskans energibehov mats oftast i kilokalorier (kcal) (Johansson, 2007; Abrahamsson et
al. 1999). Energi kan dven métas i kilojoule (KJ) 1 kcal motsvarar 4,2 KJ. Det kan dven métas
i Megajoule (MJ) da 1 MJ motsvarar 1000 KJ. Kalori eller kilokalori som det egentligen heter
ar det som de flesta manniskor kan relatera till, kilojoule har inte funnits lika lange.

| Sverige ligger det rekommenderade dagliga energiintaget for en kvinna i snitt pa 2000-2500
kcal, for en man ligger snittet pa cirka 2300-3300 kcal (SNR, 2005). Den stora variationen
beror p& PAL" som &r den fysiska aktivitetsnivan under en dag, samt personens &lder
(observera att variationen aven kan bero pa andra varden).

2.4 Den svenska mirkning for livsmedel

Ur 78, 88 och 98 i Livsmedelsverkets foreskrifter om markning och presentation av livsmedel,
LIVSFS, 2004:27 (Livsmedelsverket, 2009a), tar livsmedelsverket upp de allmanna
bestammelserna av utformningen av mérkning och presentation av livsmedelsprodukter.
Dessa dr avsedda for forsaljning till konsumenter och storhushall. Det anges att
markningsuppgifterna kan anges antingen pa forpackningen i sig eller pa en etikett som fasts
pa forpackningen. De anger ocksa att dessa uppgifter skall vara lattforstaeliga, val synliga och
lasbara. Ingenting pa forpackningen far délja, skymma eller avbryta markningen. Detta galler
saval annan text som illustrationer. Bestammelserna kring livsmedlets beteckning avser att
bést fore-dag / sista forbrukningsdag samt alkoholhalt skall anges i samma synfalt.

2.4.1 Ingrediensforteckning

Ingrediensforteckningen skall omfatta alla ingredienser i livsmedlet angett i fallande ordning
efter vikten av ingrediensen vid tillverkningstillfallet (Livsmedelsverket, 2009a). Utgor en
ingrediens mindre &n 2 % av den fardiga produkten vid tillverkningstillfallet far den istallet
anges efter de 6vriga ingredienserna och behdver inte anges i fallande ordning

2.4.2 Naringsdeklaration

Informationen som naringsdeklarationen avser &r i forstahand energivardet i kcal
(Livsmedelsverket, 2009a). De foljande naringsémnena ar protein, kolhydrater, fett,
kostfibrer, natrium samt vitaminer och mineralamnen. Detta kan variera beroende pa vilken
typ av néringsdeklaration som avses.

Det finns tva typer av naringsdeklarationer (Livsmedelsverket, 2009a). Dessa ar grupperade i
tva olika informationsgrader. Till Grupp 1 &r det endast energivarden (kcal), kolhydrater,
protein och fett som deklareras. Grupp 2 innefattar den l&angre listan med &mnen som
kompletterar Grupp 1 med sockerarter, mattat fett, kostfiber och natrium (salt). Om vitaminer
och mineraler uppnar minst 15 % av det rekommenderade dagliga intaget far de markeras i

! Physical Activity Level



naringsdeklarationen. Naringsdeklarationen &r inte obligatorisk om inte produkten har ett
naringspastaende, som tillexempel lag fetthalt eller 1agt energivarde, da maste dessa varor
visa detta med en néringsvérdesdeklaration.

2.4.3 GDA

Guideline Daily Amount (GDA) oversatts till svenska som Véagledande dagligt intag och har
fran starten 1998 i England successivt anpassats till Sverige och anvands nu 6ver hela Europa
(GDAInfo, 2010). Méarkningen ar ett komplement till néringsdeklarationen som alltid &r
angiven i 100 g eller 100 ml till skillnad fran GDA som anges i portioner. Detta
vidareutvecklades av CIAA? for att gora ett lattforstaligt och grafiskt marke for att informera
om viktiga ndringsamnen. De @mnen som oftast visar sig i GDA ar kcal, socker, fett, méattat
fett och salt. Skillnaden mellan GDA och néringsdeklarationen omfattar ett mer lattforstaeligt
system dar man snabbt, med hjélp av symbolerna kan se intaget i procent (%) av det
vagledande dagliga intaget. Det vagledande intaget ar satt i forhallande till 2000 kcal/dag
vilket ar utrdknat efter en stillasittande vuxen kvinna. Da detta ar beraknat att vara
representativt for Europa. Enligt CIAA (CIAA, 2010) ar GDA inte en individuell
rekommendation utan skall endast ses som en utgangspunkt och ett satt for konsumenten att
se en helhet av sin kost.

Livsmedelsverket utgav en rapport (Livsmedelsverket, 2009¢) med sin beddmning kring
GDA-markningen av livsmedel. De motséttningar de hade med méarkningssystemet ar att
foretagen kan fa sin produkt att framsta som mindre onyttig. Detta genom att exempelvis
energi anges i portioner som de anser &r orealistiska. De tar ocksa upp det eventuella
missforstand som kan uppsta genom att GDA utgatt ifran en stillasittande kvinna i 30ars alder
som referensvarde och att andra konsumenter eventuellt skulle ha svart att férhalla sig till
detta, speciellt barn, mén och aktiva.

2.5 Studier kring kalorimarkning

2.5.1 Uppfattningar av kalorimarkning

| en studie av Thomas och Mills (2006) som undersokte vad man ansag om att fa en
detaljerad lista 6ver maltiders energiinnehall och naringsamnen, ansag majoriteten att en
detaljerad lista av maltidens innehall var viktig. De hanvisade ocksa till hur viktigt sambandet
ar mellan tillagningsmetoder och ingredienser och hur de paverkar fett och kaloriinnehallet av
maltiden. Studien fragade ocksa om det fanns nagon information de ville ha pa
restaurangmenyer som inte brukar erbjudas. Majoriteten av dessa ansag att kalorier borde
uppges pa menyer da det ar information som inte brukar tillhandahallas av
restaurangverksamheter.

Tre kallor till naringsinnehall ar att foredra enligt undersokningen Use and understanding of
nutrition information food lables in six european countries (Grunert, 2010). Dessa ar
naringsdeklarationen, GDA-markning samt innehallsforteckningen. | ett ssmmanstallt
snittvarde av dessa lander, valde 35,5 % av respondenterna att leta efter naringsinformation
med hjalp av néringsdeklarationen, 29,8% anvénde sig av GDA-markning och 11,3% anvande
innehallsforteckning pa baksidan av produkten for att hitta sin information. De varden som
ansags viktiga for konsumenterna att ta reda pa var kaloriméngd, socker, fett, mattat fett och
salt.

2 Confederation of the food and drink industries of the EU (organisationen for livsmedelsindustrin inom EU)



Studien som omfattade sex europeiska lander: Storbritannien, Sverige, Frankrike, Tyskland,
Polen och Bulgarien undersokte ocksa uppfattningen och kunskapen kring GDA (Grunert,
2010). De fragade respondenterna vilket alternativ som enligt dem, bast stimde in pa
forklaringen av GDA. Svenskarna svarade pa ratt alternativ med 65,3 % medan det totala
snittet for Europa hamnade pa 44,8 %. Totalt ligger Sverige tillsammans med Storbritannien
och Tyskland pa ett snitt som ar en aning hogre an de andra medverkande europeiska landerna
i studien.

2.5.2 Tester pa kaloriuppfattningar

| en studie som gjordes i U.S.A. ville man ta reda pa om det fanns forutfattade meningar om
vad som var nyttigt och inte nyttigt och hur detta paverkade deras syn pa hur manga kalorier
det fanns i en produkt (Chandon & Wansink, 2007). Jamforelsen gjordes mellan
snabbmatsrestaurangerna Subways och McDonalds. Férdomen i forksningen var att
manniskor i allménhet trodde att Subways var nyttigare. | studien fick 518 manniskor
kalorimarka det de precis atit pA McDonalds eller Subways. Unders6kningen visade pa att alla
trodde att bade Subwaysmalet och McDonaldsmalet inneholl farre kalorier &n det egentligen
gjorde. Hypotesen var att man skulle fa fram att manniskor kan inbilla sig att viss mat &r
nyttigare &n annan, nar det i sjalva verket inte ar sa. Man jamforde har samma kalorier i malen
och raknade sedan ut hur manga man underskattat kaloriinnehallet i snitt. Resultatet visade att
man underskattat Subwaymalen mer &n McDonaldsmalen, fastan de inneholl lika mycket
kalorier. Chandon och Wansink (2007) menar pa att en kalorimarkning skulle kunna forhindra
gaster fran att gora detta misstag.

Pa New York University matte man kaloriuppfattningen hos 155 elever i en studie (Burton et
al. 2009). Huvudsakliga syftet var att undersoka kaloriuppfattningen av séa kallade mal pa
snabbmatsrestauranger, bland annat McDonalds, Burger King och Subways var nagra
medverkande kedjor. Studien pagick i 7 dagar dar de deltagande fick féra en matdagbok.
Under dessa 7 dagar hade 96 % av dessa atit pa en snabbmatsrestaurang. Det totala antal
maltider som ats pa en snabbmatsrestaurang var 504 stycken. De fick i sin matdagbok
anteckna de antal kalorier de trodde att maltiden innehdll. Enligt studien underskattades
mellan 110-361 kalorier per maltid. Totalt underskattade man varje maltid med ett
genomsnittligt kalorivarde av 243 kalorier.

2.5.3 Attityd och paverkan av kaloriméarkning

I en undersokning gjord pa 120 personer svarade 90 % att de var positiva till kalorimarkning
pa restauranger och caféer (Hwang & Lorenzen, 2008). Av de tillfragade uppgav 83 % att de
brukar lasa naringsinnehallsetiketterna i butik nar de handlar. Nagra av de viktigaste
upplysningarna gasterna 6nskade skulle finnas med pa en kaloriméarkning var antal kalorier,
fettmé&ngd samt makrondringsamnen.

En annan undersokning har bland annat visat att gaster i genomsnitt minskat antalet kalorier i
livsmedlet de kdpt med 14 % efter att kalorimarkning inforts (Sorensen et al. 2010). De kunde
se att tre fjardedelar av dessa gaster blev mindre lockade till att képa de kaloririkare
produkterna, och den resterande fjardedelen av konsumenterna bytte till ett livsmedel med
lagre kaloriinnehall. Aven en enkétundersékning gjordes pa caféer i Seattle dir man delade ut
samma enkaét, fore och efter kalorimarkning. De storsta och mest betydande skillnaderna man
kunde se var att medvetenheten bland gasterna om kalorier hade ¢kat fran 6,3 % innan
kalorimarkningen till 14,4 % efter kalorimarkningen.

De kunde ocksa se ett monster dar manniskor blev mer kénsliga for kalorier efter att de
upplevt dem pa kaloriméarkta produkter. Konsumtionen av icke kalorimarkta produkter sjonk



da i forhallande till deras kaloriinnehall. Sorensen et al. (2010) ansag har att detta ar ett tecken
pa medvetenhet hos konsumenterna och att kalorimarkning fungerat som ett sorts larande som
de tagit med sig fran de kalorimarkta caféerna till de icke-kalorimérkta caféerna.

2.6 Marknadsforing

| dag maste foretag inte bara fokusera pa produkten for att klara sig, utan ha en hog fokus pa
malgruppen och dess behov (Kotler et al. 2008). Ett kundfokuserat foretag ar ett féretag som
fokuserar sin utveckling av marknadsstrategier for att ge hogsta mojliga kundvarde. En
marknadsforingsavdelning kan endast vara framgangsrik ifall de har hela foretaget bakom sig
I en strategi att skapa hogt kundvarde. Eftersom kunden valjer det erbjudandet som ger det
hdgsta vérdet. Kundvérde berdknas genom att ta det totala kundvéardet minus den totala
kundkostnaden. | och med detta tar kunden i beaktning bade fordelarna och nackdelarna med
en produkt for att sedan valja vilken som for individen ger det hdgsta kundvardet. Om
produkten inte nar upp till férvantningarna kunden har, kommer detta att minska det totala
kundvardet. Da kundvardet ar resultatet av sambandet mellan néjdheten av produkten och
kundens forvantningar av produkten.

En image ar i korthet den 6vergripande bild en person har av en produkt, ett féretag, en
plats och sa vidare” (Mossberg, 2003, s. 167).

Ett satt for foretag att skapa en image ar genom att inrikta sig pa ett tema, for att skapa sig ett
koncept. Man kan kommunicera forvantningar med hjélp av image men har ocksa en extern
paverkan pa kunder. Den kan oka det fortroendet kunder har for verksamheten och skapa en
positiv uppfattning, detta i sin tur 6kar chansen att kunden valjer just den restaurangen i
forhallande till konkurrenternas. Genom att erbjuda nagot mer &n det férvantade har man gett
kunden ett mervérde. Trenderna inom handeln idag &r att strategiskt soka egenskaper for att
vara unika pa marknaden (Mossberg, 2003).

Eftersom kunden idag kraver mer &n tidigare och kommer dven att gora detta i framtiden kan
man vara unik pa marknaden genom att ta idéer fran andra branscher (Mossberg, 2003). Man
kan se kunder med en vilja att lara sig nagot nytt. Man kan integrera verksamheten med
kunden, fa kunder att kanna nagonting for ens foretag. Genom att skapa kundtillfredsstallelse
och genom att f& kunden intresserad och engagerad i ens foretag, sa skapar man ett band,
foretag och kund sinsemellan en konkurrensfordel som &r oumbérlig. Kan man da tillfora
kunden ndgon kunskap som han eller hon inte besitter 6kar man konkurrenskraften ytterligare.

2.6.1 Forsaljning och kalorimarkning

En studie som gjordes vid Stanford University 2010 (Sorensen et al. 2010) studerade
kalorimarkning i kedjerestauranger. Bland annat tittade de pa kalorimarkning som en variabel
till forandrad forsaljning fran foretagets vinkel. Man ville undersoka vad det kostat for
foretaget att transformera till kalorimarkning.

De jamforde forséljningssiffror fran Starbucks med Dunkin Donuts i New York (Sorensen et
al. 2010). Man tittade har pa hur deras forsaljningssiffror forandrats efter att bada foretag
infort kalorimérkning. Man kunde hér se att Dunkin Donuts férsaljning minskat och
Starbucks 6kat. Forskarna trodde att detta monster kunde bero pa att Dunkin Donuts
produkter med hog kaloriméangd skramt ivag manga potentiella kunder och att dessa istallet
valt att ga till Starbucks. Med andra ord att Dunkin Donuts skall ha fatt ett daligt rykte. Det de
kunde framstalla i siffror for att styrka detta var att alla Starbucks med ett narliggande Dunkin
Donuts hade dkat sin forsaljning pa drycker med 5 %, medan Starbucks utan ett narliggande
Dunkin Donuts hade en 6kning pa 1,1 %. Vad det galler livsmedel fann man att Starbucks



utan ett narliggande Dunkin Donuts hade en forséljningsminskning med 7,7 %, medan ett
Starbucks med ett narliggande Dunkin Donuts hade en minskning med 5,5 %. Det var darfor
endast dryckesforsaljningen som hade en 6kad vinstmarginal.

En annan studie visar att gasterna &r villiga att betala 2 USD® mer for en fettsnal matratt som
var naringsberaknad och dar informationen fanns att tillga (Hwang & Lorenzen, 2008).
Daremot var de inte villiga att betala mer for en ratt med hogt fettinnehall, fastan
néringsinformationen skulle finnas. Hwang & Lorenzen (2008) uppmanar restauranger att
ansluta sig till kalorimarkningstrenden och erbjuda gésterna halsosammare maltider och
naringsinformation. De anser med tanke pa att gasterna ar villiga att betala mer om
naringsinformation angavs sa skulle restaurangerna i langden tjana pa detta. De anser aven att
kalorimarkning &r ett bra sétt for restauranger att visa att de bryr sig genom att erbjuda denna
service.

Sorensen et al. (2010) ser ocksa att det kan finnas en langsiktig effekt i form av att
restaurangerna borjar erbjuda mer hdlsosamma och kalorifattiga alternativ till sina kunder.
Detta i sig kan 6ka kundernas kdnnedom om halsosam mat och i langden paverka manniskors
syn pa kalorier.

2.7 Sammanfattning

Cafékulturen &r stor i Sverige, man dricker kaffe regelbundet. 1 U.S.A. har man infort
obligatorisk kaloriméarkning for stérre restaurang och cafékedjor. Detta i sig &r ett steg mot
forbattrad hélsa i U.S.A. dar 6vervikt och fetma blir allt mer vanligt.

Tidigare har Sverige infort nyckelhalsmarkningen som ska verka som ett hjalpmedel till att
vélja lite halsosammare maltider. | Sverige idag har vi forteckning av livsmedel i butik dar
man kan se ingrediensforteckning, naringsdeklaration och GDA. Tidigare forskning har bland
annat visat att manniskor i Sverige tittar pa forteckningar i butik och har en forstaelse for
GDA som éar hogre an bland andra europiska lander.

Flertalet studier har visat att ménniskor missuppfattar kalorier i livsmedel med stora
marginaler. Efter kaloriméarkning har man sett att manniskor blivit lite mer medvetna om
kalorier an tidigare. Var halsa har inte forbattras under de jamforande aren 2004-2009 utan
fysisk aktivitet och var dvervikt/fetma procentuellt sett har varit oférandrad, det ar alltsa dags
att forsoka hitta en ny losning pa problemet for Sverige.

Kundvarde ar nagot som ar viktigt idag, man maste soka efter att tillfredsstalla sina kunder
och ge dem det de vill ha. Image &r viktigt och ett tema ar nagot som gor att man kan nischa
sig mot en viss kundgrupp. Det kanske finns en mdéjlighet att inféra samma strategi i Sverige
som U.S.A. har gjort i kampen mot 6vervikt och fetma genom kaloriméarkning.

¥ Amerikanska dollar, 2 USD motsvarar 15,80 kr (Kalla: Forex, 2010-04-06)



3.0 Syfte och fragestillningar

3.1 Syfte

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa om kalorimarkning av caféprodukter kan anvéandas
som marknadsforingsverktyg, genom att undersoka hur forséljning paverkas av
kaloriméarkning, samt hur kalorimarkning uppfattas av cafégéster genom en
attitydundersokning.

3.2 Fragestillningar

Vilka attityder har gaster till kalorimarkning pa café?

Finns det ett intresse for caféer med kalorimarkning som nisch?
Paverkas forséljningen av kalorimarkning?

Ar gasterna villiga att betala mer for en sadan har tjanst?

Kan man anvénda kalorimarkning som marknadsféringsverktyg?
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4.0 Metod

4.1 Val av metod

Kvantitativ metod anvands nar man vill fa fram siffror (Esaiasson et al, 2007). Man vill ha ett
siffertal att analysera och tolka. Man kan s&ga att man vill hitta minoriteter och majoriteter i
en undersokning (Trost, 1994). Vill man fa fram antal skall man g6ra en kvantitativ studie.
De kvalitativa metoderna anvénds istéllet for att belysa vissa delar (Esaiasson et al, 2007).
Man fokuserar pa likheter och skillnader i manniskors tankesatt. Oftast anvander man
intervjuer i denna metod. Man soker ofta svar om hur manniskor kanner och man vill forsoka
fa en forstaelse for hur de tanker (Trost, 1994). Vi har valt att framstalla vart resultat
kvantitativt och kvalitativt, vi kommer senare i diskussionen att tolka bade de kvantitativa och
de kvalitativa resultaten.

Denna uppsats ar uppdelat i tva studier dar vi triangulerat ett resultat for att forsoka hitta en
eventuell koppling mellan forsaljning och attityder. Triangulering kan goras genom att ta data
fran tva datainsamlingskallor (Patel & Davidson, 2003) och styrka ett resultat. Studie | ar en
forsaljningsstudie pa ett café i Géteborg dar tva produkter kalorimarkts for att ta reda pa om
kalorimarkning kan paverka forséljningen. Studie Il gjordes ocksa i Géteborg och bestod av
en enkatundersokning dar vi utifran respondenternas svar skulle kunna se tendenser till asikter
kring hur kalorimarkning skulle uppfattas av cafegaster.

4.2 Studie I
Forséljningsstudien pa en cafékedja i Goteborg.

4.2.1 Urval

Detta urval grundades pa att verksamhetens dgare, som vi ville gora studien hos, hade ett
intresse for var idé. Caféet har ett tydligt koncept kring medvetenhet och Fairtrade. Vi ansag
att en verksamhet med denna nisch lattare skulle vara 6ppensinnad till var studie och
eventuellt kunna anamma detta. Tre caféer i kedjan valdes ut av dgaren dér studien sedan
pagick. De tre enheterna innehar samma koncept men &r olika till storleken, vilket innebar att
de inte omsétter lika mycket.

4.2.2 Tillvagagangssatt

Kontakt

Nar vi kommit fram till vad ville fa ut av denna undersokning kontaktade vi den plats dar vi
onskade att var undersokning skulle goras. Vi skrev ett e-mail dar vi kort forklarade vilka vi
var och vad vi ville géra samt beskrev hur vi hade tankt oss upplagget for studien. Meningen
med detta var att kontakta verksamheten fOr att se om det fanns ett intresse for ett moéte déar en
ingaende forklaring samt arbetsplan skulle kunna redovisas. Idén mottogs vél och ett méte
bokades in en vecka senare.

Till métet utformades en enkat (se bilaga VII) som senare skulle anvandas till Studie 11. Vi
ville visa denna samt syftet och fragestallningarna for var kontakt for att vacka en forstaelse
for var studie. Pa motet bestamdes att kalorimarkningen skulle ske pa tva produkter, en
chokladtryffel och en muffin i mellanstorlek. Det bestamdes tillsammans med kontakten att
berdkningen av detta skulle ske procentuellt av de tva 3-dagarsperiodernas totala forséljning
for att ge en rattvis helhets bild och ett procentuellt utslag av forséljningen. Kalorimarkningen
skulle redovisas genom en omrékning av varje enskild produkt tillsammans med pris och det
vagledande dagliga intaget for en man och en kvinna. D4 vi tillsammans kom fram till att
informationen skulle vara sa vagledande som mojligt vid val av produkt, ville vi dven ha med
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vagledande dagligt intag. Detta skulle kopplas ihop pa ett liknande séatt som GDA gor pa
vanliga livsmedelsprodukter (se bilaga VIII). Da GDA endast visar vagledande dagligt intag
for en kvinna, ville vi gora det mer rattvist att dven koppla till man.

Arbetsgang

Kalorimarkning av produkterna har gjorts genom ett samarbete mellan oss och verksamheten
da recepten ar hemliga. Vi fick en lista pa ingredienser och efter det tog vi fram antal kalorier
for varje ingrediens. Detta redovisades i ett exceldokument dar olika matt med omraknade
kalorivarden. Kalorivardena redovisades i vikt- och volymmatt. Detta gjordes med hjalp av
DietistXP som vi fatt tillgang till via Goteborgs Universitet. Nar en viss produkt inte fanns i
programmet valde vi istéllet att folja de kalorivarden som fanns pa paketen av dessa varor i
butik. Kaloriberdkningen av de fardiga produkterna gjordes av ansvarig for verksamheten som
fick tillgang till exceldokumentet via e-mail. Tillsammans med kaloriinformationen skickades
ocksa det vagledande dagliga intaget av en man och en kvinnas kaloriintag.

Skyltarna utformades av en ansvarig pa verksamheten. Det som andrades fran ordinarie skylt
var att de fick en gron bakgrund, samt en smiley dér det stod ”Fika med gott samvete” detta
var dock inget vi styrde Gver. Det lades &ven till det rekommenderade dagliga intaget for
kvinna och man (for skyltar, se bilaga I). Skyltarna placerades sedan ut pa alla de tre
enheterna som skulle medverka i studien.

Berakningen
Efter att studien var fardig mottog vi per e-mail, forséljningssiffrorna for de tre enheterna,
uppdelade i tva 3-dagars perioder.

Exempel:

Café1

14-16 april

Forsaljning inkl. Moms XX kr
Tryfflar: XX st
Mellanmuffins XX st

21-23 april

Forséljning inkl. moms XX kr
Tryfflar: XX st
Mellanmuffins XX st

Vi raknade sedan ut antalet (st) med vad varje enhet kostade for att fa fram forsaljningssiffror
for varje specifik produktgrupp. Varje produkts forséljningssiffror dividerades sedan med den
forsaljningen inkl moms for varje period for att fa fram hur stor andel av férséljningen som
produkten hade tillhért.

Utrékning:

Antalet tryfflar 14-16 april x pris per styck / forséljning inkl. moms 14-16 april = produktens
andel av forséljningen

Detta gjordes, forst varje café for sig och sammanstalldes i tabeller. Efter detta ville vi sla
ihop samtliga enheter for att se en helhet. Vi adderade forséljning inkl moms 14-16 april for
café 1, café 2 samt café 3. Vi adderade aven antalet salda tryfflar respektive muffin 14-16
april for café 1 café 2 samt café 3. Efter detta togs den totala forséljningssumman av tryffel
respektive muffin dividerat med den totala férsaljningen inkl moms. Vi sammanstéllde &ven
detta i en tabell (se tabell 1 i Resultat).
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4.3 Studie II
Enkéatundersokning pa sex caféer i Goteborg.

4.3.1 Metod

Vid val av metod finns flera faktorer som skall beaktas (Esaiasson et al. 2007). Nar det
kommer till enkaters nackdelar &r ett av dem att svarsfrekvensen maste vara hog for att det
skall vara meningsfullt att bearbeta data statistiskt (Ejvegard, 2003). Enkater med farre
deltagare an 40 tillfragade ar inte meningsfulla att bearbeta. Nar en enkét delas ut personligen
vid en gruppenkat ar svarsfrekvensen betydligt hdgre an vid andra metoder. De kan anvands
nar man vill mata manniskors attityder och asikter. Det ger en mojlighet att samla in manga
svar fran manga personer under en Kort tid och pa ett kostnadslagt satt (Ejvegard, 2003;
Esaiasson et al. 2007). Med hjalp av statistiska diagram ger man ldasaren en chans att dra egna
slutsatser, samt ett lattGverskadligt satt att se resultatet pa (Ejvegard, 2003). Man kan dven
garantera att alla som svarar pa enkaten far samma fragor som inte kan vara stéllda pa olika
satt.

Med enkater maste man vara tydlig vid utformningen av fragorna. Allménheten som svarar pa
dessa fragor maste forsta dem och latt kunna ge svar utan att behdva undra om de svarar pa
ratt fraga eller inte. Man skall undvika att skriva flera fragor i en fraga (Warneryd et al. 1990;
Esaiasson et al. 2007), man kanske tycker det ena men inte det andra, detta kan frustrera
respondenten. Man skall dven undvika negationer nar man formulerar fragor, anvand andra
ord istallet (Esaiasson et al. 2007). Det kravs aven har att man funderar pa eller tar reda pa
vad man bor undvika vid skrivandet av enkatfragorna. Patel & Davidson (2003) har vissa
forslag pa vad man bor undvika vid enkatformulering. Nagra av dessa forslag ar bland annat
att undvika langa fragor och ledande fragor. Men dven har ska man undvika dubbelfragor da
det kan fa svararen att bli forvirrad. Forfattarna tar aven upp dilemmat kring varfor-fragan.
Att oppna en fraga med varfor kan leda till vad de kallar for kategoriseringsproblem och
skulle kunna leda till forlust av information da man har rakat specificera fragan och inte far en
helhets uppfattning av situationen. Men de héanvisar ocksa till att varfor- fragan ar en bra
uppfoljningsfraga, da man i efterhand kan be om en specificering av helhetssvaret och skaffa
sig en battre uppfattning och bli av med eventuella funderingar.

En enkat kan delas ut pa manga satt (Esaiasson et al. 2007). Postutskick ar en vanlig metod,
andra alternativ ar E-mail, fax eller personlig 6verlamning. Vid den personliga éverlamningen
kan dven detta ske pa olika satt, olika platser, sa som hemmet, arbetet, skolan eller mitt pa
gatan. Da man skickar ut en enkat borde man fa in minst 80 % av de utskickade enkaterna for
att det skall vara ett godtagbart underlag (Ejvegard, 2003).

Raden for en attitydundersokning var att man med hjélp av pastaendena, skall halla med eller
inte halla med (Warneryd et al. 1990). Att anvanda vet €], eller andra mittenalternativsvar kan
vara svart att bedoma. Om alternativet finns kan det hianda att de som inte vill svara viljer
detta alternativ bara for att de vill undvika att svara pa fragan. Om man inte har det
svarsalternativet sd kan nagra ge ett svar som de egentligen inte tycker pa grund av att ett vet
ej alternativ inte finns. Genom en experimentell studie har det dock visat sig att om man har
med ett vet ej, eller ett mittenalternativ sa minskar de vasentliga svaren med 20 %. Dock anser
de att nar det galler attitydundersokningar om fenomen sa borde det &nda finnas ett vet ej,
eller ett mittalternativ, pa grund av att man ibland inte har en asikt, eller inte vet om amnet.
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4.3.2 Tillvagagangssatt

Vi gjorde enkaten enkel och latt att forsta. Till enkaten utformades ett misivbrev sa att
respondenterna latt skulle kunna forsta syftet med enkéaten och vad den skulle anvandas till. |
misivbrevet forklarades kort ocksa vad vi hette och var vi kom ifran. Av etiska skal
garanterade vi respondenterna full anonymitet i studien for att svaren inte skulle kunna sparas.
Till detta foljde ocksa en e-mailadress ifall respondenterna hade fragor. | slutet tackade vi for
deras deltagande.

Enkéten granskades av handledare som gav synpunkter kring forbéattring i struktur samt
formuleringar. Den testades senare pa tva personer som aven fick ge sina synpunkter pa
enkdten. Efter detta utformades enkaten dnnu en gang och lamnades sedan ut.

Innan vi delade ut enkaterna tillfragades personalen pa caféerna om tillatelse for utdelning.
Enkaten delades ut personligen utav oss, dar vi forst fragade om vi fick stora, efter detta
presenterade vi oss och var vi kom ifrdn och vad enkéten gick ut pa. Efter detta tillfragades de
om de ville delta.

4.3.3 Urval

Vid valet av caféer for studie Il valdes sex stycken cafémiljoer ut i centrala Goteborg och
respondenterna blev de gaster som befann sig dar under den tiden. Vad det géller de sex
caféerna valde vi att ta olika caféer. Av de sex caféerna var det tva som hade hdga priser, tva
som hade mellanpriser samt tva stycken som hade lite lagre priser. Vid valet av dessa hade vi
redan koll pa prisklasserna fran borjan och valde caféer efter de vi kéande till sedan tidigare.
Av de sex tillfragade caféerna fick vi in 50 av 50 enkater. Enkatundersokningen pagick under
férmiddagen och under samma dag. Vi valde caféer genom ett bekvamlighetsurval som tillhor
ett Icke-slumpmassigt urval (Trost, 1994).

4.3.4 Resultatmetod

Har valde vi att framstélla resultatet kvantitativt samt med en Iopande text. Vi lade in alla
enkadter i ett exceldokument dar varje enkatfraga redan hade en numrering, vi numrerade aven
enkaterna. Vi kontrollraknade svaren tre ganger. Nar vi senare korsrefererade, dubbelkollade
vi enkaterna och sorterade dessa utefter svarsalternativen for att vara sakra pa att alla siffror
stamde igen. Nér vi senare forde in siffror i tabeller och diagram dubbelkollade vi &ven hér
och kontrollraknade s att det verkligen var totalt 50 stycken.

4.3.5 Analysmetod

Vi hade har i forsta hand kategoriserat respondenterna efter deras cafévanor som
konsumentgrupper. Efter detta stallde vi de olika konsumentgrupperna emot samtliga
enkatfragor, forutom en 6ppen foljdfraga, och sammanstallt detta i tabeller. Varfor vi gjorde
detta var for att vi skulle kunna tolka konsumentgruppernas attityder kring kalorimarkning
utifran hur ofta de fikar.

Vi hade fran borjan gjort en plan pa vilka fragor som var intressanta att korsreferera i en
resultatanalys utefter vara fragestallningar. Vad det géller frigan om gasternas attityder kring
kalorimarkning pa café korsrefererade vi hur manga av de som i vanliga fall kollar pa
naringsinnehallet nar de handlar med om de skulle uppskatta kalorimérkning. En annan
korsreferens var om de skulle uppskatta kalorimarkningen och om de skulle paverkas av den.
Till sist korsrefererades om de brukar reflektera 6ver kalorier i det de &ter och om de skulle
uppskatta kalorimarkningen. For att se om det fanns nagot intresse for kalorimarkning pa café
korsrefererades fragan om de skulle uppskatta kalorimarkning med om de skulle kunna téanka
sig att ga till ett café med kalorimarkning, vi korsrefererade vidare med om de skulle vélja att
ga till ett kalorimarkt café framfor det café de brukar ga till. For att se om nagon var villig att
betala lite mer for en sadan har tjanst pa ett café korsrefererade vi hur ofta de fikar med om de
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var villiga att betala nagra kronor extra for en fika pa ett kalorimarkt café och vidare om de
skulle betala mer an nagra kronor extra.
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5.0 Resultat

Resultatet bestar av tva studier som gjorts kring kalorimarkning. Studie I dar
forsaljningssiffror jamfors med och utan kalorimarkning, samt Studie Il dar fragor kring
uppfattning kring kalorimérkning besvarades genom en enkat.

5.1 Studie I

Forsaljningsstudien gjordes pa tre caféer i Goteborg under totalt sex dagar, tre dagar med
samt tre dagar utan kalorimarkning. | studie | gjordes en forsaljningsstudie pa en cafékedija i
Goteborg dér tre verksamheter deltog.

Har kan man se att de tva produkterna som kalorimarktes hade olika forsaljningsvarden efter
de olika perioderna. Forsta perioden av forsaljningen var utan kalorimarkningen dar
forsaljningen av tryffel och muffins visar hur stor del av den totala férséljningen varje produkt
hade. Forsaljningssiffrorna for de olika caféerna varierade, for café 1 och café 3 tkade
forsaljningen under kalorimarkningen for bade Tryffel och Muffin. Forséljningssiffrorna pa
Café 2 minskade daremot pa bada produkterna (se bilaga I11). Den totala forandringen for
hela verksamheten ar beraknad. Perioden Utan kalorimérkningen stod tryffeln for 2,5 % av
den totala forséljningen och Muffins stod for 2,8 %. En vecka senare togs forsaljningsvardena
av produkterna med kalorimarkning. Tryffeln stod da for cirka 4,5 % av forséljningen, det vill
séga nastan en 6kning med 80 %. Muffins stod for 2,5 %, en minskning med néstan 11%.(se
tabell 1).

Tabell 1. Procentsatsen anger varje produkts del i procent (%) av den totala forséljningen
under dessa tva 3-dagars perioder. Forandringen i procentenheter visar resultatet av
forsaljningen med kalorimarkning subtraherat med forséljningen utan kaloriméarkning.

Tryffel Muffin Sammanlagd
Utan kalorimarkning 2,5 2,8 5,3
Med kalorimarkning 4,5 2,5 7,0
Forandring procentenhet +2,0 -0,3 1,7
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5.2 Studie II

5.2.1 Cafébesok

Detta resultat bygger pa en enkatstudie(se bilaga VII). For att kategorisera respondenterna
(n=50) fick de svara pa hur ofta de fikar i genomsnitt varje manad. Efter detta har de
kategoriserats som konsumentgrupper utifran deras fikavanor. De konsumentgrupper som
blev storst ar de med fikavanor pa 2-3 ganger i manaden och 4-7 ganger i manaden (se figur
2).

EMindre &n 1 gang (7st)
Mellan 2-3 ggr (17st)
0,
30% OMellan 4-7 ggr (15st)

B Mellan 7-15 ggr (11st)

22% B Fler an 15 ggr (0 st)

Figur 2. Visar vilka konsumentgrupper vi har kategoriserat efter och deras cafévanor. Da de
tillfragade bestod av 50 personer ar 2% = 1 person.

5.2.2 Naringsinnehall

Majoriteten av respondenterna svarade Ja eller Ibland pa om de kollar naringsinnehallet pa
produkter nér de handlar (se figur 3). Resultatet delades in i figur 4 for att visa skillnaden
bland konsumentgrupperna.

Av de 29 respondenter som svarade Ja eller Ibland (se figur 3) pa om de kollar
naringsinnehallet nar de handlar sa skulle 16 av dessa uppskatta kalorimérkning, 5 av dem
skulle inte uppskatta kalorimérkning samt 8 stycken visste inte om de skulle uppskatta
kalorimarkning. Av de 21 respondenter som svarade Nej (se figur 3) pa om de kollar
naringsinnehallet nar de handlar sa skulle 4 stycken uppskatta kalorimarkning, 12 av dem
skulle inte uppskatta kaloriméarkning.
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42%

EJa (8st)

Nej (21st)
16%

42%
Olbland (21st)

Figur3. Visar hur manga av respondenterna som kollar naringsinnehallet pa produkter nér de
handlar.

8
6 7
Antal 4
(n=50) mJa
2 Nej
0 M |[bland

Mindre Mellan Mellan Mellan
&n 1g9g 2-3ggr 4-79gr 7-159gr

Konsumentgrupper

Figur 4. Andel som kollar néringsinnehallet pa produkter nar de handlar fordelat pa de olika
konsumentgrupperna.

5.2.3 Uppskattning

Av de tillfragade respondenterna var det 20 stycken som skulle uppskatta kalorimarkning pa
caféprodukter, 17 stycken skulle inte uppskatta det och 13 personer som inte visste ifall de
skulle uppskatta kalorimarkning (se figur 5). Asikterna mellan konsumentgrupperna kring
samma fraga var delad (se bilaga 1V, figur 1).
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Av dem som skulle uppskatta kalorimarkning pa caféprodukter var det nastan alla 19 av 20
som trodde att de skulle paverkas av kalorimarkningen. Av dem som inte skulle uppskatta
kalorimarkningen trodde cirka 70 % att de skulle paverkas av kalorimarkningen. | samma
fraga svarade de som inte visste om de skulle uppskatta kalorimarkningen, svarade 60 % att
de trodde att de skulle paverkas av kalorimarkningen.

De 20 respondenterna som skulle uppskatta kalorimarkning pa caféprodukter (se figur 5)
svarade 16 stycken att de skulle kunna ténka sig att ga till ett café dar det fanns
kalorimarkning. Drygt hélften av dessa skulle dven valja att ga till ett kalorimarkt café framfor
det caféet de brukar ga till.

Av de 17 i figur 5 som inte skulle uppskatta kalorimarkning var det 4 stycken som reflekterar
over kaloriinnehallet i det de ater. Av de 20 som skulle uppskatta kalorimarkning var det 9
stycken som reflekterar Gver kaloriinnehallet i det de ater. Av de 13 som inte visste om de
skulle uppskatta kalorimarkning var det 7 stycken som reflekterar dver kaloriinnehallet i det
de &ter.

@ Ja (20st)

34%
40%
Nej (17st)

26% O Vet inte (13st)
0

Figur 5 . Visar hur manga respondenter som skulle uppskatta kalorimarkning pa
caféprodukter.

5.2.4 Anledningar till varfor man inte skulle uppskatta kalorimérkning.
Fran figur 5 fick de 34 % (17st), som svarade nej, besvara en foljdfraga dér de skulle motivera
varfor de inte skulle uppskatta kalorimarkning.

En respondent svarade:
”FOrstor aptiten”

Ett genomgéaende monster kretsade kring denna orsak. Flertalet ville inte rakna kalorier eller
inte tanka pa kalorier nar de var ute och fikade. Det ville heller inte tdnka pa vikt.

Den mest frekventa anledningen till att de inte uppskattade kalorier var att de ansag att
cafébesoket var ett satt att unna sig eller lyxa till det.

’Jag gar inte pa café for att oroa mig for att ga upp i vikt — Jag vill dta gott nar jag fikar”

’Det ar sallan jag fikar sa da spelar det ingen roll”
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En annan anledning de ndmnde var att de inte brydde sig om kalorier.
”’For det ar ingenting jag bryr mig om”

Av den enkla anledningen att jag inte bryr mig. Vill jag ha koll pa kalorisnalt nagon gang
innehar jag nagorlunda kunskap om det &nda, och véljer darefter.”

5.2.5 Paverkan och beslut

En majoritet av respondenterna tror att de kommer paverkas av kalorimarkning, 39 av 50
respondenter instammer helt eller instammer delvis (se tabell 2). Man ser att de olika
konsumentgrupperna har liknande instéllning till fragan.

Tabell 2. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: "Kalorimarkning pa alla
produkter skulle paverka vad jag kopte.”

Instdmmer  Instdmmer Instdmmer Instdmmer Vete] Total
helt delvis inte inte alls
Mindrednl1gg O 4 1 2 0 7
2-3ggr 3 11 2 1 0 17
4-7 gor 0 13 2 0 0 15
7-15 gor 0 8 2 0 1 11
Totalt 3 36 7 3 1 50

Cirka halften (instammer helt + instammer delvis) skulle vilja att ga till ett café dar det
erbjuds kalorimarkning i tabell 3. Av dessa var det drygt halften som aven skulle vélja att ga
till ett kaloriméarkt café framfor det café de brukar ga till (se bilaga V tabell 4).

Tabell 3. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: "Jag skulle vélja att ga
till ett café dar det erbjuds kalorimérkning.”

Instimmer  Instdmmer Instammer Instammer Total

helt delvis inte inte alls
Mindredn1gg O 2 2 3 7
2-39gr 2 8 4 3 17
4-7 gor 1 8 6 0 15
7-15 ggr 2 3 4 2 11
Totalt 5 21 16 8 50

Man kan se att 24 av de 26 (tabell 3, instammer helt + instammer delvis) som skulle kunna
tanka sig att ga till ett café med kalorimarkning tror dven att de skulle paverkas av
kalorimarkningen. Av de 24 (tabell 3, instdmmer inte + instammer inte alls) som inte skulle
valja att ga till ett café dar det erbjuds kalorimarkning var det 15 som inte skulle uppskatta
kalorimérkning
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5.2.6 Betalning

| tabell 4 kan man se att 11 av 50 (instammer helt + instdmmer delvis) &r villiga att betala
nagra kronor extra for kalorimarkning. Majoriteten 39st ar dock inte villiga att betala extra.
Det var ocksa sa att man kunde se att 6 respondenter var villiga att betala mer &n nagra kronor
extra for kalorimarkning av caféprodukter (se bilaga V tabell 5). | konsumentgruppen som
fikar mindre &n 1 gang i manaden kunde ingen tanka sig att betala, varken nagra eller mer an
nagra kronor extra.

Tabell 4. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: "Jag skulle tanka mig att
betala nagra kronor extra for en fika om jag fick veta kaloriinnehallet.”

Instammer  Instammer Instammer Instammer Total

helt delvis inte inte alls
Mindre&nl1gg O 0 3 4 7
2-3ggr 2 2 4 9 17
4-7 ggr 0 4 5 6 15
7-15 ggr 0 3 4 4 11
Totalt 2 9 16 23 50

| bilaga VI finner ni resultatet sammanstallt utifran varje enskild fraga.
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6.0 Diskussion

6.1 Metoddiskussion

6.1.1 Studie I

Urval

Som tidigare namnt valde vi att har ta kontakt med nagon som vi tréffat tidigare for att det
trodde vi skulle 6ka var chans att fa igenom undersokningen. Sahar i efterhand kanske det
hade varit mer logiskt och funnits en storre chans om vi tagit kontakt med flertalet caféer fran
borjan att fa med nagon pa undersokningen. Med andra ord hade vi tur i detta urval.

Vad det géller de tre caféerna i kedjan som senare kaloriméarkningen fanns pa hade vi
ingenting med valet att gora, tanken var att forst bara lata studien paga pa ett café. Nar vi
senare fick genomfora den pa tre enheter kande vi att det 6kade trovérdigheten och att
resultatet blev mer validerbart. Vi anser helt enkelt att tre enheter var battre an en.

Val av metod

Har valde vi som sagt att gora en sorts forséljningsstudie. Vi hoppades pa att vi skulle kunna
se nagon sorts forandring i forsaljningen for de produkter vi kalorimarkt, vi var dock
medvetna om att det lika garna kunnat gatt jamnt ut och i sa fall hade vi inte fatt ut nagonting
alls fran forsaljningsstudien. Trots att vi fatt fram en forandring har ar vi medvetna om att
forandringen i sig kanske inte har nagonting med kalorimarkningen att géra. Om vi haft mer
tid och mer kunskap hade det varit en bra idé att kanske jamfora forsaljningsstatistiken under
en langre period. Vi har har bara jamfort tre dagar fran veckan tidigare och tre dagar for
veckan efter. Om vi hade kunnat jamfora under en langre period kanske detta hade gett ett
annorlunda resultat, och kanske ett mer validerbart resultat.

Berékningen av detta resultat var att vi med forsaljningen for varje produkt delades med den
totala forsaljningen pa alla caféerna totalt sett. Nar vi tanker tillbaka pa detta berakningssatt
valde vi att bara tolka det totala resultatet da detta blir lattare att analysera. Samtidigt som det
ar en kedja som innehar samma sortiment pa alla tre enheterna kéande vi att detta var nagot vi
kunde gora. Vi skulle &ven kunna analysera varje café for sig, vi har bifogat denna utrékning
ocksa samt skrivit detta i resultat men att tolka varfor de tre caféerna skiljde sig at kanner vi ar
bortom var kunskap. Nar vi ser en forsaljningsokning hos tryffeln hade det kanske varit
intressant att se vilka produkter som har minskat i forséljning for att kunna dra nagra
slutsatser om det som valts bort, nu kan vi inte veta om vilka produkter som valts bort.
Samtidigt hade &ven detta varit valdigt tidskrdvande och kanske inte hunnits med i den
tidsramen vi haft.

6.1.2 Studie II

Urval

Vid vart val av urval kande vi att det inte var intressant att veta kon och alder, vi ansag inte att
sadana variabler har nadgon betydelse for var undersokning. Vi ville bara ha asikter fran
cafégaster, for att fa detta valde vi att ga till caféer pa formiddagen, innan lunchen. Vi vet inte
om tiden kan ha spelat in, kanske ar bara en viss malgrupp representativ for denna tidpunkt,
och sahar i efterhand kanske det hade varit mer rattvist att samla in halften pa formiddagen
och halften pa eftermiddagen.

Att vi valde att ga till olika caféer tyckte vi var en bra idé eftersom det skulle kunna vara sa att
liknande malgrupper befinner sig pa liknande caféer. Nar vi valde de olika caféerna sa valde
vi utifran vad vi sjalva visste fran borjan om de caféer som finns i Géteborg da vi bade &r
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intresserade och kénner till en del caféer kdnde vi att detta var ett godtagbart kategoriserings
urval.

Vad det géller antalet kanner vi att 50 personer skulle racka for att fa fram det vi ville. Vi ville
mest se om det fanns tendenser och viljor for eller emot vart amne och det tycker vi att vi fatt
av de 50 respondenterna.

Val av metod

Har valde vi en enkat framforallt for att vi skulle kunna fa s& manga svar som majligt under
kort tid (Ejvegard, 2003; Esaiasson et al. 2007). Sahar i efterhand kanner vi att det var ett bra
val. Vi funderade pa intervjuer ocksa men da hade vi inte fatt in lika manga svar, och trots allt
tyckte vi att intervjuer inte passade in helt i detta, i sa fall hade intervjuerna bestatt av
liknande fragor som pa enkaten men med 6ppna svar och dessa hade i sig varit svarare och
mer tidskrédvande att sammanstélla &n de enkaterna vi samlat in. Vi ville &ven ha ett
lattéverskadligt resultat med hjélp av statistik, vilket enkater skulle ge enligt Ejvegard (2003).
Resultatet vi sedan fick fram var nagorlunda lattéverskadligt och hjalpte oss i var tolkning.

Efter raden av Warneryd et al. (1990) valde vi vid utformningen av enkéten att ta med vet ej
pa nagra svarsalternativ dar vi fann att det svaret behdvdes. Raden var att om man uteslét vet
ej pa vissa fragor kunde det bli fel, i och med att nagra kan svara pa fel satt da deras
egentligen mening inte fanns med. Vi fick aven radet att ha sa latt sprak som majligt och s
korta fragor som mojligt for att oka svarsfrekvensen (Warneryd et al. 1990; Esaiasson et al.
2007; Patel & Davidson, 2003). Sa hér i efterhand nar alla enkater vi fatt in var ifyllda korrekt
kénns det som att det var en lyckad utgangspunkt. Dock markte vi nar vi skulle sammanstélla
resultatet att en av frdgorna (fraga 5, se bilaga VI1) stallts som en negation. Enligt Esaiasson
et al. (2007) skulle man formulera fragor utan negationer. Pastaendes formulerades med ett
inte som skulle kunna paverkat deras svar. Vid genomgangen av enkaten med handledare
samt omgivning kommenterades detta, och avsikten var att &ndra detta. Men tyvarr blev det
en miss. Vi lagger darfor ingen storre vikt pa analysen av detta pastaende.

Vi kénde att vi ville ha en motivering till varfor man inte skulle uppskatta kalorimérkning och
darfor gjorde vi en foljande varfor - fraga som ar enligt Patel & Davidson (2003) en bra
uppfoljningsfraga om man vill ha en motivering till ett svar.

Vad det galler insamlingen sa fanns det manga satt att dela ut denna (Esaiasson et al. 2007).
Vi valde personlig dverlamning, vilket vi ansag var en bra metod. Eftersom vi presenterade
oss sa som vi gjorde, och fick in alla enkéater anser vi att det var en bra insamlingsmetod.

Validering

Att vi gjort tva studier ligger till grund for att starka vart resultat, enkatsvaren och
forsaljningssiffrorna stodjer varandra. Vart resultat blir mer trovardigt nar vi kan inflika
argument fran tva studier istéllet for enbart en (Patel & Davidson, 2003). Var tanke fran
borjan var att studierna for sig inte skulle saga sa mycket, till exempel forsaljningssiffrorna
skulle inte vara lika mycket varda om vi inte haft nagon slags attitydundersokning att backa
upp siffrorna med, i sa fall att vi bara kunnat anta vad manniskor egentligen tycker kring
amnet.

Vad det géller enbart forsaljningsstudien sa ar vi medvetna om att skillnaderna som vi kunde
se kanske inte alls har nagon koppling till kalorimarkningen, att tyda forséljningsstudier har vi
insett ar valdigt svart och oftast sa kan man inte fa fram den egentliga bakomliggande
grunden till en forandring. Det ar dock genom en tillagd enkatstudie som vi vill kunna tolka
resultatet pa ett mer validerat satt.
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Vid bekvamlighetsurvalet (Trost, 1994) vid studie 11 sa var det sa att vi tog de caféer som
fanns i centrala Goteborg dar vi befann oss for tillfallet. Insamlingen skedde pa formiddagen
endast och inte pa eftermiddag, detta kan ha paverkat resultatet. Samtidigt den fragan som
stalldes med en negation ser vi som knappt validerbar da den stallts pa fel satt, vi ville dock
anvanda den anda, men vi vill uppmarksamma att den kan ha uppfattats fel. Vi hade bortfall i
form av 1 kvinna som inte kunde svenska ordentligt och darfor inte ville delta. Enligt Trost
(1994) har vi dock last att ett bortfall pa mindre &n 5% inte skall behdvas tas upp. Da
bortfallet var sa litet sa kanner vi ocksa att det inte paverkade studien.

6.2 Resultatdiskussion

6.2.1 Attityder

| en tidigare studie kunde vi se att 90 % var positiva till kalorimarkning pa café och
restaurang (Hwang & Lorenzen, 2008). Av dessa kunde man dven se att 83 % brukar l&sa
naringsinnehallsetiketterna nar de handlar. | var studie kunde vi se att 40 % var positiva till
kaloriméarkningen, varav 26 % inte visste vad de tyckte och 34 % var negativt installda. Av
respondenterna kunde vi ocksa se att 8 personer brukar kolla naringsinnehall nar de handlar,
samt 21 som ibland kollar, slar man ihop dessa far vi 29 (58 %). Med andra ord kan vi inte se
ett lika stort intresse som i den studien som gjordes i U.S.A.

Fastan inte sa manga var positiva till kalorimarkningen kunde vi se att 39 personer (78 %)
som instamde helt eller instamde delvis i att de trodde att kalorimarkningen skulle paverka
vad de kopte. Vi kunde i en korsreferens dven fa fram att 12 personer som inte skulle
uppskatta kalorimérkning samt 8 som inte visste om de skulle uppskatta kalorimérkningen
trodde att de skulle paverkas av den.

Samtidigt kunde vi se att 7 av de 13 som inte visste om de skulle uppskatta kalorimérkningen
brukar reflektera 6ver kaloriinnehall. Vi tolkar detta som en grupp som redan tanker mycket
pa det, kanske ater ndgot onyttigt men far angest efterat. De kan vara sa att de inte vet om de
skulle uppskatta det pa grund av att deras angest skulle kunna 6ka om de visste det faktiska
kaloriinnehallet nar de fikar. Samtidigt sa tanker vi att kalorimarkningen kan hjalpa dessa
manniskor att gora ett battre val, de har mgjlighet att valja nagot med mindre kalorier, och
istallet vara positiva till att de idag valt det battre alternativet framfor det samre.

Da det géaller de som var negativt installda till kalorimarkningen sa tror vi att det blir en
positiv effekt om de tror att de paverkas. Tanken ar att alla skall paverkas och borja tanka pa
kalorier, sedan om vissa blir chockerade, arga eller glada spelar inte sa stor roll om det far en
effekt. Om man &gnar tankarna at dem som tillhor dvervikt och fetma idag, 54 % av mannen
samt 39 % av kvinnorna i Sverige ar det ratt manga som borde se dver sina vanor. Kanske att
kalorimarkning pa produkter ar ett satt att tvinga manniskor att se denna information. Det &r i
och for sig inte sakert att dessa kommer att ga till ett kaloriméarkt café bara for att det finns.

Da tidigare namnda studier har visat att det genomsnittliga kaloriinnehallet i de kopta
produkterna har minskat med 14 % efter att de kalorimérkts (Sorensen et al, 2010) ser vi att
detta &ven skulle kunna handa i Sverige om man kalorimérker. I samma studie sag man ocksa
att medvetenheten och kunskapen av kalorier hade 6kat med, vad de tror, pa grund av
kalorimarkningen. Vi tror att med kaloriméarkning pa caféer kan dven detta handa i Sverige,
att medvetenheten och kunskapen 6kar successivt.
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6.2.2 Marknadsforing och forsaljning

Enligt Kotler et al. (2008) ska man idag inte bara fokusera pa produkten utan man ska aven
lagga stor fokus pa sin malgrupp for att klara sig. Vi tror att genom att gora detta kan det vara
bra att inrikta sig och skapa ett koncept som riktar sig pa den malgruppen man stravar efter.
Enligt Mossberg (2003) ska man inrikta sig pa ett tema for att kunna skapa ett koncept for att
kunna 6ka kundvardet hos kunderna. Men man bor ocksa anvanda sig av idéer fran andra
branscher for att tillfredsstélla allt fler krdvande kunder. Detta tanker vi att kalorimarkning
skall vara, en nisch, ett satt att utmarka sig som foretag. Da vi tanker att markningen skall
fungera liknande som GDA sa tar man ett redan existerande koncept och anammar detta till en
ny verksamhet.

Vid utformningen av skyltarna anser vi att det &r viktigt att redovisa for gésten klart och
tydligt vilket innehall produkten har. Markningen som ar pa produkter idag (se 2.4 i
Bakgrund) &r oftast pa baksidan av produkterna, med andra ord kan man undvika
informationen om man vill. Tankesattet bakom GDA markning &r namligen att man pa
framsidan av produkten fortecknar kaloriinnehallet efter en portion. Vi tycker det ocksa ar
viktigt att undvika problematiken som finns i GDA da det kan i vissa fall vara missvisande,
detta tas bland annat upp i Livsmedelsverkets rapport om GDA mérkning (Livsmedelsverket,
2009c) da de hanvisar till att vissa foretag marker produkter med onormala och missvisande
portionsstorlekar. Om portionsstorleken till exempel &r 10 g medan hela férpackningen
innehar 100 g, kanske man far for sig att hela produkten innehar de kalorierna som star for
portionsstorleken, vilket innebar att man tror att produkten ar 10 ganger kalorifattigare &n vad
den egentligen ar. Vi anser att det géller for caféer att sakerstalla och undvika detta eventuella
missforstand genom att klart och tydligt visa for gasten kaloriinnehallet for varje enhet och
inte i portionsstorlekar. (I bilaga Il kan ni se kalorimarkningens utformning i U.S.A, och i
bilaga I kan ni se den utformningen som utformades till var undersokning)

I resultatet (tabell 3 och bilaga V tabell 4) kunde vi se ett monster dar en majoritet av de som
fikar 2-7 ganger skulle valja att ga till ett café dar det erbjuds kalorimarkning. Av de som
fikar 7-15 ganger ar det lite under hélften 5 av 11 som skulle vélja att ga till ett café med
kalorimarkning. Vi tanker har att de som fikar mest har en del angest 6ver deras fikande
redan, vilket innebér att de helst inte vill bli paverkade av kalorimarkningen da de troligtvis
uppskattar att ga pa café valdigt mycket. Det kan vara en del av deras livsstil som de inte vill
ta bort eller bli skramda ifran.

Att majoriteten av de som fikar 2-7 ganger i manaden skulle valja att ga till ett café med
kaloriméarkning ser vi som att de gérna vill vara medvetna om vad de stoppar i sig och de vill
kunna valja ett battre alternativ eller undvika de mest kaloririka produkterna. Om man jamfor
de svaren man fatt i resultatet (tabell 3 och bilaga V tabell 4) sa ser vi att en minoritet skulle
valja att ga till ett kalorimarkt café framfor de caféerna man brukar ga till. Vi ser detta som att
det vore en bra idé att infora kalorimarkning pa de caféer som redan ar etablerade i Sverige.
Pa sa satt sa kommer man forhoppningsvis att behalla de kunderna man hade fran borjan samt
kunna fa en ny kundkrets bestdende av dem som skulle kunna tanka sig att ga fran sitt vanliga
café till ett kalorimérkt. Det kan handa att detta leder till samma effekt som med Dunkin
Donuts i U.S.A. att manniskor inte alls varit medvetna om donuts kaloririkedom fore
kaloriméarkningen och att det nu efter kalorimérkningen chockade kunderna. Foretagets
forsaljning sjonk, och den troliga anledningen var att det da skapats ett daligt rykte for
foretaget, vilket gjorde att deras kunder 6vergav Dunkin Donuts for Starbucks istéllet
(Sorensen et al, 2010). Vi tror dock inte att det finns manga caféer i Sverige som kan raka ut
for en liknande handelse.
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6.2.3 Forsaljning

Som vi kunde se i studie | (tabell 1) hade tryffeln 6kat sin forsaljning med néstan 80 % och
Muffins minskat med nastan11 %. Det ar svart att veta vad dessa resultat beror pa da vi inte
har exakta svar pa varfor kunderna valde dessa produkter. Som vi tolkat av resultatet fran den
totala forandringen mellan bada produkter i alla tre caféerna kan tryffeln ha okat i
forsaljningen pa grund av sitt 1aga kaloriinnehall (98 kcal). Vi tror att den mindre
forandringen pa 11 % pa Muffin kan bero pa att gésterna redan visste det ungefarliga
kaloriinnehallet och valde att ta den anda. Vilket skulle innebéra att de da inte paverkats alls
av kalorimarkningen, men de skulle nu vara medvetna om det exakta kaloriinnehallet.

| studien av Sorensen et al. (2010) visade de med hjalp av en enkédtundersokning att
medvetenheten kring kalorier 6kade med cirka 8 % efter att kalorimérkning inforts. Detta
skulle kunna uppsta i Sverige bland caféer ifall kalorimarkningen skulle anammas. Vi tror att
aven om medvetenheten i sig kanske inte dkar forséljningen, tror vi att det underléattar for
gasterna och 6kar kundvardet da de fatt information om produkten. Med detta menar vi att
mervéardet (Mossberg, 2003) som uppstar av kalorimarkningen ar den faktor som kan komma
att paverka forsaljningen.

Utifran studie Il da vi fragat gaster varfor de inte skulle vilja ha kalorimarkta produkter
svarade nagra stycken ”[...] jag vill ata gott nér jag fikar” och ”Det ar séllan jag fikar sa da
det spelar ingen roll”. Detta tolkar vi som att manga kommer att &ta gott nar de fikar i alla fall
och anda valja produkter med hogt kaloriinnehall. Dessa kommer kanske inte att vélja att ga
till ett kaloriméarkt café, men om de dnda gor det sa kanske deras vanor kan forandras. De som
fikar sallan k&nner vi inte har lika stort behov av kaloriméarkningen som de som fikar mer.
Men dessa kommer da att veta om hur mycket som finns i det som ats och skulle kunna éndra
nagon annan maltid utifran detta om de skulle vilja. Samtidigt som vi ser att de som fikar mer
sallan kanske gor detta pa grund av att det ar sa onyttigt och har man da ett café med
kalorimarkta produkter kanske de valjer att ga mer ofta da de kan paverka kaloriintaget.

De caféerna som finns i Sverige tror vi har ett brett utbud av kaloririka samt ett litet urval av
kalorifattiga produkter. Vi hoppas dock att man vill kalorimérka och samtidigt
produktutveckla caféprodukter med lagre kaloriinnehall for kundens skull, man maste helt
enkelt 6ka utbudet av kalorifattiga produkter vilket vi anser ocksa ar ett steg i ratt riktning.
Hwang and Lorenzen (2008) namnde ocksa detta efter sin studie att fler foretag borde ansluta
sig till kalorimarkningstrenden i U.S.A. och erbjuda halsosammare maltider och produkter.
Aven Sorensen et al (2010) tror att det kan leda till mer halsosammare maltider och produkter.
Om man nu skall ha kalorimarkning sa kommer man som foretagare kunna ta sitt ansvar
genom att inte bara kalorimarka utan ocksa att utveckla ett attraktivt sortiment av kalorifattiga
produkter.

Borjan pa en omstéllning till kalorimarkning kan bli relativt kostsamt, men samtidigt nar man
val har implementerat det sa kommer det att fungera lika smidigt som allt annat. Vi kunde se i
var undersokning att det fanns potentiella kunder som skulle kunna ténka sig att betala nagra
kronor extra och dven mer &n nagra kronor extra for en fika hos ett kalorimarkt café. Av
respondenterna var det 22 % som skulle kunna tanka sig att betala nagra kronor extra. ldag
skiljer det redan nagra kronor fran café till café, och de som tar lite mer an andra, gar bra, sa
vi ser inte problematik i att man kanske maste hoja priserna med nagra kronor. I en tidigare
namnd studie kunde man dven se att manniskor var villiga att betala mer for
kaloriinformation, dock var de bara villiga att betala utifall produkten hade ett lagt kalorivérde
(Hwang & Lorenzen, 2008). Vilket for oss tillbaka till att man vid kalorimarkning ocksa
maste produktutveckla kalorifattigare produkter.
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6.3 Forslag pa framtida forskning

Eftersom detta endast har varit en introduktion kring forskning i detta &mne, har vi nagra
forslag till framtida forskning.

Framtida forskning skulle kunna vara att géra en storre forséljningsstudie under en langre tid
pa flertalet caféer. Man skulle dven kunna testa att kalorimarka alla produkter pa ett café och
jamfaéra forséljning med och utan kalorimarkning.

Ett annat forslag &r att undersoka attityder kring &mnet genom att ha flertalet fokusgrupper.
Man kan har forsoka fa en djupare forstaelse kring vad man kanner och tanker kring kalorier i
allménhet. Forslagsvis nar diskussionen &r igang kan man fraga hur de skulle reagera om
kalorimarkning fanns pa ett café.

Man skulle aven kunna gora ett kaloritest i Sverige liknande de som gjorts i U.S.A., dar de
deltagande far gissa hur manga kalorier det finns i en viss produkt. For att undersoka hur man
uppfattar kaloriinnehallet i vissa produkter har.

6.4 Slutsats

Aven om ménga kunder kanske inte har specifika énskemal kring kalorimarkning nu och
kraver det av sina caféer tror vi utifran resultatet i forsaljningssiffrorna i studie | att kunder
inte bara séger att de skulle uppskatta kalorimarkning utan att de faktiskt skulle kopa
produkter som har blivit markta. Med stod i studie | och studie 11 kan vi kdnna att vi har mer
validitet i att kunna dra en sadan slutsats.

For att kunderna ska veta om att kalorimarkning existerar pa ett café maste de anvéanda sig av
olika marknadsféringsstrategier for att kunna formedla och skapa ett behov av mérkningen.
Eftersom de inte bara kan enligt Kotler et al. (2008) lita pa att endast fokus pa produkten kan
skapa ett kundvarde. Caféerna borde marknadsfora sig genom att erbjuda nagonting extra for
kunden. Kalorimarkning skulle kunna vara nagot ovantat pa marknaden vilket kan gora att
kunder lockas till idén att tdnka nyttigare. Genom att inte bara formedla antalet kalorier men
ocksa antalet utifran ett genomsnitt av det dagliga intaget ar férhoppningen att kalorimarkning
skulle kunna bli en del av vardagen. Vi har genom dessa tva studier sett tendenserna till ett
intresse och hoppas att med ratt marknadsforare och strategier kommer caféer att kunna
anvanda kalorimarkningen som ett marknadsféringsverktyg. Vi hoppas att det inte bara
kommer att locka géaster i ett halsotank men ocksa géster som intresserar sig i information.

Som kommande restaurangmanagers tror vi att vi kan dra en slutsats att det skulle vara lattare
for befintliga caféer att anamma kalorimarkning da vi sett tendenser till i var studie att géster
kan tanka sig att ga till ett kalorimarkt café men inte framfor sitt vanliga café. Att aven
kaloriméarkning skulle fungera och kunna accepteras av de redan befintliga cafégésterna,
utifall att caféet anvander marknadsforingsverktyget pa ratt satt. Vi anser att man inte kan
kalorimarka sina produkter och sedan bara hoppas pa att det kommer att fungera, utan man
borde ocksa erbjuda produkter med olika kaloriinnehall. Exempelvis att ha ett café dar
produkter innehaller mellan 700-800 kalorier kanske inte blir sa Ionsamt. Man maste erbjuda
produkter dar kunden kan gora ett val.

Vi forvantar oss att caféverksamheter kommer att implementera kalorimarkning i framtiden
och att de genom detta kommer att erbjuda halsosammare alternativ pa grund av en stérre
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efterfragan. Vi hoppas att detta kommer leda till stérre medvetenhet och en chans att gora
béattre val bland dagens cafégaster.

28



Referenser
Abrahamsson, L; Andersson, I; Feltzin, K; Forsberg A; Géranzon, H; Jonsson L & Nilsson, G
(1999) Naringslara for hogskolan, 4:e upplagan, Stockholm: Liber

Angell, S & Silver, L.D (2008) Calorie Labeling in New York City Restaurants: An Approach
to Inform Consumers Bureau of Chronic Disease & Prevention NYC Department of Health &
Mental Hygiene

Burton, S; Howlett, E & Tangari, A (2009) Food for Thought: How Will the Nutrition
Labeling of Quick Service Restaurant Menu Items Influence Consumers’ Product
Evaluations, Purchase Intentions, and Choices? Journal of Retailing, 85(3), 258-273

Chandon, P & Wansink, B. (2007) The Biasing Health Halos of Fast-Food Restaurant Health
Claims: Lower Calorie Estimates and Higher Side-Dish Consumption Intentions Journal of
Consumer Research, 34(3), 301-314. Retrieved from Academic Search Elite database

CIAA (2010) GDAs explained
Hamtad 2010-04-02 fran http://gda.ciaa.eu/asp2/gdas explained.asp

Ejvegard, R (2003) Vetenskaplig metod, Lund: Studentlitteratur

Esaiasson, P; Gilljam, M; Oscarsson, H & Wangnerud, L (2007) Metodpraktikan, Vallingby:
Elanders

Folkhalsoinstitutet (2008) Halsa pa lika villkor Himtad 2010-05-05 fran
http://www.fhi.se/Documents/Statistik-uppfoljning/Folkhalsoenkaten/Resultat-
arkiv/Rapporter/Halsa-pa-lika-villkor-2008.pdf

Folkhélsoinstitutet (2009a) Kostvanor

Hamtad 2010-05-05 fran
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-
folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Kostvanor/

Folkhalsoinstitutet (2009b) Overvikt och fetma - tidsserie (exceldokument)
Hamtad 2010-05-05 fran
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-
folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Overvikt-och-fetma/

GDAInfo (2010) Vad & GDA?
Hamtad 2010-03-29 fran
http://www.qgdainfo.se/home/konsumenter/vad-aer-qda/vad-aer-gda.aspx

Grunert, K G. ; Fernandez-Celemin, L ; Wills, J M. ; Bonsmann, S & Nureeva, L (2010), Use
and understanding of nutrition information on foodlabels in six European countries European
Journal of Public Health

Hwang, J & Lorenzen, C. L (2008) Effective nutrition labeling of restaurant menu and pricing
of healthy menu Journal compilation © 2008, Blackwell Publishing Journal of Foodservice,
19, pp. 270-276

Johansson, U (2007) Naring och Héalsa 2:a upplagan, Lund: Studentlitteratur

Kjeldgaard, D & Ostberg, J (2007) Coffee Grounds and the Global Cup: Glocal Consumer
Culture in Scandinavia. Consumption, Markets & Culture, 10(2), 175-187

29


http://gda.ciaa.eu/asp2/gdas_explained.asp
http://www.fhi.se/Documents/Statistik-uppfoljning/Folkhalsoenkaten/Resultat-arkiv/Rapporter/Halsa-pa-lika-villkor-2008.pdf
http://www.fhi.se/Documents/Statistik-uppfoljning/Folkhalsoenkaten/Resultat-arkiv/Rapporter/Halsa-pa-lika-villkor-2008.pdf
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Kostvanor/
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Kostvanor/
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Overvikt-och-fetma/
http://www.fhi.se/sv/Statistik-uppfoljning/Nationella-folkhalsoenkaten/Levnadsvanor/Overvikt-och-fetma/
http://www.gdainfo.se/home/konsumenter/vad-aer-gda/vad-aer-gda.aspx
http://research.asb.dk/research/use_and_understanding_of_nutrition_information_on_foodlabels_in_six_european_countries%28224165%29/
http://research.asb.dk/research/use_and_understanding_of_nutrition_information_on_foodlabels_in_six_european_countries%28224165%29/

Kotler, P; Armstrong G; Saunders, J & Wong, V (2008) Principles of marketing Pearson
education limited

Livsmedelsverket (2009a) Livsmedelsverkets foreskrifter om markning och presentation av
livsmedel LIVSFS, 2004:27

Livsmedelsverket (2009b) Livsmedelsverkets forfattningssamling
Hamtad 2010-04-28 fran
http://www.slv.se/upload/dokument/lagstiftning/2009/L1VSFS%202009 6%20nyckelh%c3%

a5l.pdf

Livsmedelsverket (2009c) Livsmedelsverket om GDA-méarkning

Hamtad 2010-04-02 fran
http://www.slv.se/sv/gruppl/Markning-av-mat/Sa-marks-maten/Vilseledande-
markning/Livsmedelsverket-om-GDA--markning/

Livsmedelsverket (2009d) Regler for nyckelhalet
Hamtad 2010-04-28 fran
http://www.slv.se/sv/gruppl/Mat-och-naring/Nyckelhalet/Regler-for-nyckelhalet/

Mossberg, L (2003) Att skapa upplevelser — Fran OK till WOW! Lund: Studentlitteratur

National Restaurant Association PDF Q&A (2010): New Federal Nutrition-Disclosure Rules
for Certain Restaurants - Updated April 7, 2010

Hamtad 2010-04-24 fran

http://www.restaurant.org/pdfs/advocacy/menulabeling_faqg.pdf

Nyckelhalet pd Restaurang (2010) Om oss
Hamtad 2010-04-02 fran
http://www.nyckelhalsrestaurang.se/sidor/Om 0ss.aspx

Patel, R & Davidson, B (2003) Forskningsmetodikens grunder, att planera, genomféra och
rapportera en undersokning Lund: Studentlitteratur

Sorensen, A; Leslie, P & Bollinger, B (2010) Calorie posting in chain restaurants, Stanford
University, The National Bureau of economic research

Svenska Néaringsrekommendationer (SNR), 2005 Utgiven av Livsmedelsverket

Thomas, L. Jr and Mills, J. E (2006) Consumer knowledge and expectations of restaurant
menus and their governing legislation: a qualitative assessment

Department of Hospitality and Tourism Management, Purdue University, West Lafayette,
USA Journal compilation, Blackwell Publishing

Thurén, T (2007) Vetenskapsteori for nybdrjare Lund: Liber
Trost, J (1994) Enkéatboken Lund: Studentlitteratur

Warneryd, B; Arnell-Gustafsson, U; Davidsson, G; Wikman, A; Langlet, P; Lundgren, L; &
Friberg, 1 (1990) Att fraga Stockholm: Gotab

30


http://www.slv.se/upload/dokument/lagstiftning/2009/LIVSFS%202009_6%20nyckelh%c3%a5l.pdf
http://www.slv.se/upload/dokument/lagstiftning/2009/LIVSFS%202009_6%20nyckelh%c3%a5l.pdf
http://www.slv.se/sv/grupp1/Markning-av-mat/Sa-marks-maten/Vilseledande-markning/Livsmedelsverket-om-GDA--markning/
http://www.slv.se/sv/grupp1/Markning-av-mat/Sa-marks-maten/Vilseledande-markning/Livsmedelsverket-om-GDA--markning/
http://www.slv.se/sv/grupp1/Mat-och-naring/Nyckelhalet/Regler-for-nyckelhalet/
http://www.restaurant.org/pdfs/advocacy/menulabeling_faq.pdf
http://www.nyckelhalsrestaurang.se/sidor/Om_oss.aspx

Bilaga I. Skyltar fran forsaljningsstudie |




Bilaga Il. Skyltar med kalorimarkning fran U.S.A.
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Bilaga I1l. Resultat studie |

Tabell 1 visar andel av forsaljningen i procent utan och med kalorimarkning. Samt den totala
forandringen av forséljningen i procentenheter fore och efter kalorimarkningen. Aven den
totala forandringsprocenten for bada produkterna.

Café 1 Tryffel Muffin Sammanlagd
Utan kalorimarkning % 0,26 0,33 0,59

Med kalorimarkning % 0,75 0,37 1,12
Forandring i procentenhet +0,49 +0,04 +0,53

Tabell 2 visar andel av forsaljningen i procent utan och med kalorimarkning. Samt den totala
forandringen av forséljningen i procentenheter fore och efter kalorimarkningen. Aven den
totala forandringsprocenten for bada produkterna.

Café 2 Tryffel Muffin Sammanlagd
Utan kalorimarkning % 0,35 0,23 0,58
Med kalorimarkning % 0,29 0,06 0,35
Forandring i procentenhet -0,06 -0,17 -0,23

Tabell 3 visar andel av forsaljningen i procent utan och med kalorimarkning. Samt den totala
forandringen av forséljningen i procentenheter fore och efter kalorimarkningen. Aven den
totala forandringsprocenten for bada produkterna.

Café 3 Tryffel Muffin Sammanlagd
Utan kalorimarkning % 0,16 0,1 0,26
Med kalorimarkning % 0,39 0,58 0,97

Forandring i procentenhet +0,23 +0,48 +0,71




Bilaga IV. Diagram fran studie 1
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Figur 1. Andel som skulle uppskatta kalorimarkning pa caféprodukter fordelat pa de olika
konsumentgrupperna.



Bilaga V. Resultat fran studie I

Tabell 4. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: "Jag skulle valja att ga
till ett café dar det erbjuds kalorimarkning framfor det café jag brukar ga till.”

Tabell 4 Instdmmer Instdammer  Instdmmer  Instdmmer  Vetej Total
helt delvis inte inte alls

Mindrednl1gg O 1 3 3 0 7

2-3ggr 2 2 5 5 3 17

4-7 gor 0 4 4 5 2 15

7-15 ggr 1 4 3 1 2 11

Totalt 3 11 15 14 7 50

Tabell 5. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: ”Jag kan tanka mig att
betala mer an nagra kronor extra for en fika om jag fick veta kaloriinnehallet.

Tabell 5 Instdimmer  Instimmer Instimmer Instimmer Total
helt delvis inte inte alls
Mindredn1gg O 0 2 5 7
2-3ggr 1 1 5 10 17
4-7 gor 0 2 5 8 15
7-15 ggr 0 2 4 5 11
Totalt 1 5 16 28 50

Tabell 6. Visar vilka konsumentgrupper som svarat vad i pastaendet: ”Jag brukar inte
reflektera Gver hur manga kalorier det finns i det jag ater.”

Tabell 6 Instdimmer  Instimmer Instimmer Instimmer Total
helt delvis inte inte alls

Mindre &n 1g 1 3 3 0 7

2-3ggr 4 6 5 2 17

4-7 gor 1 8 6 0 15

7-15 ggr 3 4 4 0 11

Totalt 9 21 18 2 50




Bilaga VI. Sammanstallning av 6vriga enskilda enkatfragor

EInstammer
helt

Instammer
delvis

OlInstammer
inte

B Instammer
inte alls

E Vet g

Figur 2. Kalorimarkning pa alla produkter skulle paverka vad jag kopte.
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Figur 3. Jag brukar inte reflektera éver hur manga kalorier det finns i det jag ater
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Figur 4. Jag skulle vélja att ga till ett café dar det erbjuds kalorimarkning
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Figur 5. Jag skulle vélja att ga till ett café dar det erbjuds kaloriméarkning det caféet jag brukar
ga till
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Figur 6. Jag skulle tanka mig att betala nagra kronor extra for en fika om jag fick veta
kaloriinnehallet
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Figur 7. Jag kan tanka mig att betala MER &n nagra kronor extra for en fika om jag fick veta
kaloriinnehallet



Bilaga VIl — Enkatfragor

Vi ar tva studenter fran Goteborgs Universitet, Alexandra & Marina, som skriver vart
Examensarbete om kaloriméarkning pa caféprodukter. Vart syfte med studien &r att se
uppfattningen kring kalorimérkning pa caféprodukter. Du som deltagare ar anonym i denna
studie.

ENKAT OM KALORIMARKNING

OBS. _ringa endast in ett alternativ pa varje fraga!

1. Hur ofta gar du ut pa café och fikar i snitt en manad?

Mindre an 1 gang Mellan 2-3ggr Mellan 4-7ggr  Mellan 7-15ggr ~ Fler &n 15 ggr
2. Kollar du pa naringsinnehallet i produkter nar du handlar?

Ja Nej Ibland

3a. Jag skulle uppskatta om det fanns kalorimérkning pa caféprodukter

Ja Nej Vet inte

3b. Om du svarat NEJ pa fraga 3...
Varfor skulle du inte uppskatta
kaloriméarkning?

4. Kalorimarkning pa alla produkter skulle paverka vad jag kopte

Instdmmer helt Instdmmer delvis Instdmmer inte Instdimmer inte alls Vet gj

5. Jag brukar inte reflektera éver hur manga kalorier det finns i det jag ater
Instdimmer helt Instdmmer delvis Instdmmer inte Instdmmer inte alls
6. Jag skulle valja att ga till ett café dar det erbjuds kalorimarkning

Instammer helt Instdmmer delvis Instdmmer inte Instdammer inte alls

7. Jag skulle valja att ga till ett café dar det erbjuds kalorimarkning framfor det caféet
jag brukar ga till

Instdmmer helt  Instdmmer delvis Instdmmer inte Instdmmer inte alls Vet ej

8. Jag skulle tdnka mig att betala nagra kronor extra for en fika om jag fick veta
kaloriinnehallet

Instammer helt Instdammer delvis Instdmmer inte Instammer inte alls

9. Jag kan tanka mig att betala MER &n nagra kronor extra for en fika om jag fick veta
kaloriinnehallet

Instammer helt Instdmmer delvis Instdmmer inte Instdmmer inte alls

Tack for ditt deltagande och om ni har
néagra fragor om undersokningen kan ni

né oss pa mail: XXXX@XXXX.com
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